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Abstract

Customer clustering is an effective marketing technique to identify the most
potential target market. Grouping customers with various characteristics will impact the
company's marketing management. This study uses private data obtained through
questionnaires distributed to Shopee e-marketplace customers. The data used consists of
296 Shopee customers from the Surakarta area. This dataset shows similarities, so
clustering using the K-Means method is necessary. The best clustering result with the
parameter k=3 yielded scores of 0.725 and 0.615. The testing reveals three customer
clusters on the Shopee e-marketplace with a relationship between product categories and
income. The first cluster consists of customers buying beauty products with incomes
ranging from 4 to 6 million, the second cluster includes customers with incomes below 2
million, and the third cluster consists of customers with incomes between 2 and 4 million.
This study shows that customers consider their income when making product purchases
on Shopee.
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Abstraksi

Klasterisasi pelanggan adalah teknik untuk pemasaran yang lebih efektif dalam
menentukan pasar sasaran yang paling potensial. Mengelompokkan pelanggan dengan
berbagai karakteristik akan memengaruhi manajemen pemasaran perusahaan. Penelitian
ini menggunakan data pribadi yang diperoleh dari distribusi kuesioner kepada responden
pelanggan e-marketplace Shopee. Data yang digunakan mencakup 296 pelanggan
Shopee di wilayah Surakarta. Dataset ini memiliki kesamaan, sehingga perlu dilakukan
klasterisasi menggunakan metode K-Means. Hasil klasterisasi terbaik dengan parameter

=3 menghasilkan skor 0,725 dan 0,615. Pengujian menunjukkan adanya tiga klaster
pelanggan di e-marketplace Shopee dengan hubungan antara kategori produk dan
pendapatan. Klaster pertama adalah pelanggan yang membeli produk kecantikan dengan
pendapatan antara 4 hingga 6 juta, klaster kedua adalah pelanggan dengan pendapatan
kurang dari 2 juta, dan klaster ketiga adalah pelanggan dengan pendapatan antara 2
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hingga 4 juta. Penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan menghitung pendapatan
yang dimiliki saat membeli produk di Shopee.

Kata Kunci: Klasterisasi, Pelanggan, Shopee, Produk, Pendapatan

1. PENDAHULUAN

Klasterisasi pelanggan adalah metode yang efektif untuk mengidentifikasi pasar
sasaran yang paling potensial. Mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik
yang serupa dapat memberikan wawasan mendalam yang berguna bagi manajemen
pemasaran perusahaan. Pelanggan merupakan faktor utama dalam kemajuan ekonomi,
karena mereka adalah pihak yang langsung terlibat dalam transaksi ekonomi yang
mendukung pertumbuhan perusahaan dan perekonomian secara keseluruhan.

E-marketplace, yang merupakan platform untuk jual beli barang secara daring,
menjadi sarana utama dalam perdagangan modern. Dalam model Business to Customer
(B2C), penjual langsung menjual barang kepada pelanggan melalui e-marketplace [1].
Dengan semakin meningkatnya jumlah pedagang yang bersaing di e-marketplace, penting
bagi penjual untuk memiliki strategi pemasaran yang tepat agar dapat mempertahankan
dan menarik pelanggan. Salah satu cara yang dapat digunakan untuk mempertahankan
potensi pelanggan adalah dengan menerapkan teknologi promosi yang efektif [2]-[5] .

Klasterisasi pelanggan menawarkan solusi untuk mengetahui preferensi pasar
dengan lebih baik. Dengan mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik serupa,
penjual dapat memperoleh peluang bisnis yang lebih relevan dan akurat [6]. Selain itu,
klasterisasi pelanggan dapat membantu memahami perilaku konsumen, sehingga
memberikan akurasi yang lebih baik dalam menyusun rekomendasi produk . Hal ini sangat
penting dalam menjaga loyalitas pelanggan, yang merupakan hal utama bagi penjual
untuk memastikan pelanggan tetap setia. Salah satu cara untuk menjaga loyalitas
pelanggan adalah dengan memberikan perlakuan yang berbeda kepada setiap segmen
pelanggan sesuai dengan karakteristik mereka [7].

Metode K-Means merupakan salah satu algoritma yang umum digunakan dalam
klasterisasi. Algoritma ini mengelompokkan data menjadi beberapa klaster berdasarkan
kesamaan, di mana setiap klaster memiliki jarak kuadrat minimum dari titik pusat klaster
(centroid) [8]-[13]. Dalam konteks ini, klasterisasi pelanggan bertujuan untuk
mengelompokkan data pelanggan berdasarkan karakteristik yang serupa [14]-[16], yang
pada gilirannya dapat meningkatkan relevansi rekomendasi produk serta meningkatkan
retensi pelanggan dan keuntungan penjual [8]-[13], [17].

Shopee, salah satu e-marketplace terbesar di Asia Tenggara pada tahun 2020,
telah menjadi platform yang sangat populer. Shopee memberikan berbagai promo
menarik seperti diskon dan pengiriman gratis, yang menjadi daya tarik utama bagi banyak
pelanggan yang melakukan transaksi daring [18].

Selain itu, pemahaman tentang demografi pelanggan juga sangat penting.
Demografi adalah studi mengenai karakteristik populasi manusia, yang mencakup usia,
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jenis kelamin, status pernikahan, dan pekerjaan. Analisis demografis membantu dalam
memahami segmen pasar dan bagaimana karakteristik tersebut memengaruhi preferensi
dan perilaku pelanggan [19]. Oleh karena itu, pengelompokan pelanggan di e-marketplace
berdasarkan karakteristik demografis ini sangat penting untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif .

Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis pengelompokan pelanggan
Shopee berdasarkan karakteristik demografis mereka. Dalam penelitian ini, analisis
klasterisasi pelanggan akan menggunakan algoritma K-Means untuk mengidentifikasi
segmen-segmen pasar yang relevan dan memberikan wawasan bagi pengembangan
strategi pemasaran yang lebih terfokus.

2. TINJAUAN PUSTAKA

Klasterisasi pelanggan merupakan teknik yang banyak digunakan dalam
pemasaran untuk mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik yang serupa.
Teknik ini bertujuan untuk membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dengan memahami perilaku pelanggan [20], [21]. Beberapa penelitian
sebelumnya telah mengungkapkan bahwa klasterisasi pelanggan dapat memberikan
wawasan yang sangat berguna dalam merancang kampanye pemasaran yang lebih
terarah. Salah satu metode klasterisasi yang paling populer adalah K-Means, sebuah
algoritma yang mengelompokkan data berdasarkan kedekatannya terhadap pusat klaster
(centroid) [22].

Meskipun K-Means efektif untuk mengelola data dalam jumlah besar, algoritma
ini memiliki kekurangan, terutama ketergantungannya pada pemilihan jumlah klaster (k)
yang tepat. Selain itu, K-Means juga sensitif terhadap keberadaan outlier [23], yang dapat
memengaruhi hasil klasterisasi, terutama ketika ada variasi ekstrem dalam data
pelanggan. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa meskipun K-Means mampu
memberikan hasil yang baik dalam klasterisasi, namun pemilihan k yang tidak tepat dapat
mengurangi akurasi klaster yang terbentuk [24], [25].

Selain itu, analisis demografis juga memainkan peranan penting dalam klasterisasi
pelanggan. Pemahaman tentang karakteristik demografis pelanggan, seperti usia, jenis
kelamin, dan status sosial, sangat berguna bagi perusahaan e-marketplace untuk
menyusun strategi pemasaran yang lebih terarah dan relevan bagi masing-masing segmen
pelanggan. Berbagai studi menunjukkan bahwa integrasi data demografis dalam
klasterisasi dapat memperkaya hasil analisis dan memberikan pemahaman yang lebih
mendalam tentang preferensi pelanggan.

Berdasarkan penelitian terdahulu, K-Means telah terbukti efektif dalam
mengelompokkan pelanggan berdasarkan kategori produk yang dibeli dan tingkat
pendapatan mereka. Segmentasi ini sangat bermanfaat dalam merancang strategi
promosi yang lebih tepat sasaran [26], [27], karena pelanggan dengan karakteristik yang
serupa cenderung merespon promosi dengan cara yang sama. Selain itu, loyalitas
pelanggan menjadi faktor penting dalam dunia e-commerce. Segmentasi yang akurat
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dapat meningkatkan retensi pelanggan dengan menawarkan produk yang lebih relevan
dan sesuai dengan kebutuhan mereka [28], [29].

Penelitian yang menggunakan K-Means pada platform e-marketplace, seperti
Shopee, memungkinkan untuk melakukan analisis yang lebih mendalam terhadap
kelompok pelanggan berdasarkan preferensi produk dan pendapatan. Hal ini memberi
penjual wawasan lebih jelas tentang segmen pasar yang ada, sehingga mereka dapat
menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif [27], [30]. Dalam konteks Shopee, yang
menawarkan berbagai promo dan diskon, segmentasi yang tepat dapat membantu
meningkatkan konversi penjualan dengan menarik perhatian pelanggan yang tepat.

3. METODE PENELITIAN

Metode data mining yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari beberapa
tahap: tahap pertama adalah pengumpulan data, tahap kedua adalah pra-pemrosesan,
tahap ketiga adalah pemodelan, dan tahap keempat adalah analisis.

Pengumpulan Preprocessing Data Modeling Analisis

Data * Drop Fitur yang e + Tafsirkan Cluster
tidak penting Standarisasi Data + Visualisasi

Cluster

» Mangatasi Outlier Tentukan Cluster

* Survey « Standarisasi Data Cari Jumlah Cluster AN
Cluster dengan K-
Means

Gambar 1. Tahapan Penelitian

3.1. Pengumpulan Data

Proses pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada
pelanggan Shopee di wilayah Surakarta. Target responden dalam penelitian ini adalah 296
pelanggan e-marketplace Shopee yang telah melakukan transaksi di platform tersebut.
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan kriteria tertentu, yaitu pelanggan yang telah melakukan
pembelian produk di Shopee dalam tiga bulan terakhir. Dengan jumlah responden
tersebut, penelitian ini telah memenuhi syarat minimum untuk melakukan klasterisasi
menggunakan metode K-Means. Jumlah sampel yang digunakan sudah memadai untuk
memastikan hasil klasterisasi yang representatif. Kuesioner yang digunakan dalam
penelitian ini terdiri dari beberapa bagian yang mencakup variabel demografis dan
perilaku pembelian pelanggan. Variabel yang ditanyakan dalam kuesioner meliputi:

a) Demografi: usia, jenis kelamin, pekerjaan, tingkat pendapatan, status pernikahan.
b) Perilaku Pembelian: kategori produk yang dibeli, frekuensi pembelian, jumlah
pengeluaran per pembelian, dan alasan memilih produk tertentu.

Data yang dikumpulkan akan digunakan untuk mengelompokkan pelanggan
berdasarkan preferensi produk dan pendapatan, serta untuk memahami hubungan
antara faktor demografis dan perilaku pembelian.
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3.2. Pra-pemrosesan

Tahap pra-pemrosesan terdiri dari:
1. Pembersihan Data
Tahap ini untuk memeriksa data yang kosong atau tidak mengandung nilai. Data
kosong diisi dengan nilai yang sesuai dengan tipe data tersebut. Tahap ini menghapus
data yang tidak relevan.
2. Mencari Korelasi antara Fitur
Pada tahap ini, dihitung korelasi antar kolom fitur secara bersamaan.
3. Menangani Outliers
Pada tahap ini, beberapa teknik digunakan untuk mempersiapkan data sebelum
dilakukan analisis lebih lanjut. Salah satu teknik yang diterapkan adalah menangani
outliers dengan menggunakan z-score. Outliers diidentifikasi dengan cara menghitung
nilai z-score untuk setiap nilai dalam data, di mana nilai z-score lebih besar dari 3 (z >
3) dianggap sebagai outlier dan akan dipertimbangkan untuk dihapus dari dataset.
Threshold yang digunakan untuk mendeteksi outliers adalah nilai z > 3, yang
merupakan batas umum yang digunakan dalam banyak penelitian untuk memastikan
data yang digunakan memiliki kualitas yang baik.
4. Standarisasi Data
Standarisasi fitur menghapus rata-rata dan mengubahnya menjadi variansi unit.
Standarisasi data adalah persyaratan umum untuk banyak estimator machine learning.

3.3. Tahapan Klasterisasi

Balect the number of cluster center

L d

Set initial cluster center randomty

Put objact to closast cluster center

Recalculate the new cluster center

Create cluster based on smallest distanca

Objects move to cluster

Gambar 2. Diagram Alir Tahapan Pengelompokan
Gambar 2 merupakan tahapan pengelompokkan apada penelitian ini membentuk
model menggunakan algoritma K-Means. K-Means adalah algoritma sederhana yang
mengelompokkan sejumlah besar objek ke dalam atribut tertentu ke dalam K cluster [31].
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Algoritma K-Means dapat membentuk model clustering untuk memetakan pelanggan. Hal
ini dilakukan untuk menemukan kelompok pelanggan yang memiliki potensi keuntungan
bagi perusahaan [31]. K-Means adalah metode pengelompokan data non-hierarkis
dengan menggunakan metode partisi berbasis centroid. Ini adalah cara untuk
mengelompokkan data menjadi satu atau lebih [32]. Centroid adalah nilai yang digunakan
untuk menghitung jarak dalam data dengan menentukan nilai awal dan nilai untuk setiap
iterasi secara acak menggunakan rumus [33].

Pada tahap klasterisasi menggunakan algoritma K-Means, pemilihan jumlah
klaster (k) merupakan langkah krusial dalam menentukan hasil klasterisasi yang optimal.
Dalam penelitian ini, dilakukan pengujian dengan tiga nilai k yang berbeda: k=3, k=5, dan
k=7. Pemilihan k=3, k=5, dan k=7 didasarkan pada pendekatan pengujian yang sering
digunakan dalam literatur untuk menentukan jumlah klaster yang optimal, dengan
menguji variasi hasil berdasarkan jumlah klaster yang berbeda. Pemilihan nilai k ini akan
dibandingkan berdasarkan dua indikator evaluasi, yaitu Silhouette Score dan Davies-
Bouldin Index, yang digunakan untuk menilai kualitas klaster yang terbentuk.

1 ZNi
Vv =— X i (1)
YN Lo
Menentukan jarak dari titik Centroid ke titik setiap objek.
D, = /(x; = s1)? + (y; — ;)2 )

1. Menentukan anggota klaster dengan mengelompokkan objek berdasarkan
perhitungan jarak minimum.

2. Pengulangan ke tahap 2 berlanjut hingga kita mendapatkan nilai sentroid dan anggota
klaster yang tetap.

3.4. Analisis Data

Analisis data digunakan untuk melihat data visualisasi dari pemrosesan dengan
algoritma K-Means. Hasil analisis data menjadi panduan untuk menentukan strategi
pemasaran [34].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Hasil

Penelitian ini melakukan tahap pengujian kinerja dari metode yang diusulkan.
Pengujian K-Means dilakukan dengan mengubah nilai parameter k (k=3, k=5, dan k=7).
Pengujian parameter juga dilakukan pada dua fitur atau kolom yang berbeda: Produk dan
Pendapatan. Hasil pengujian dengan parameter k-3 menunjukkan adanya 3 klaster
dengan data pada Tabel 1 dan Gambar 3.

Tabel 1. Klaster Produk dan Pendapatan dengan parameter k-3

Data Gender old Products Revenue Cluster
0 2 2 1 1 1
1 2 2 1 1 1
2 1 4 1 3 1
3 2 2 1 1 1

SEMINAR NASIONAL AMIKOM SURAKARTA (SEMNASA) 2025
e-ISSN: 3031-5581 213
Sukoharjo, 29 November 2025



Clustering Pelanggan E-Marketplace Shopee Berdasarkan Kategori Produk dan Pendapatan

Menggunakan K-Means

Data Gender Old Products Revenue Cluster
4 1 4 2 5 0
281 2 2 1 1 1
282 2 2 2 1 1
283 1 2 1 1 1
284 2 3 1 1 1

Gambar 3. Hasil Cluster Hubungan Produk dan Pendapatan dengan Parameter K-3

Kinerja K-Means dengan parameter k=3 menghasilkan skor Silhouette sebesar
0,725 dan skor Davies Bouldin sebesar 0,615. Hasil pengujian dengan parameter k-5
menunjukkan 5 cluster dengan data pada Tabel 2 dan Gambar 4.

Tabel 2. Klaster Produk dan Pendapatan dengan parameter k-5

Data Gender Old Products Revenue Cluster

0 2 2 1 1 1

1 2 2 1 1 1

2 1 4 1 3 4

3 2 2 1 1 1

4 1 4 2 5 3
281 2 2 1 1 1
282 2 2 2 1 1
283 1 2 1 1 1
284 2 3 1 1 1

Gambar 4. Hasil Klaster Hubungan Produk dan Pendapatan dengan Parameter K-5
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Kinerja K-Means dengan parameter k=5 menghasilkan skor Silhouette sebesar
0,602 dan skor Davies Bouldin sebesar 0,943. Hasil pengujian dengan parameter k-7
menunjukkan 7 klaster dengan data pada Tabel 3 dan Gambar 5.
Tabel 3. Klaster Produk dan Pendapatan dengan parameter k-5

Data Gender Old Products Revenue Cluster

0 2 1 1 1

1 2 2 1 1 1

2 1 4 1 3 4

3 2 2 1 1 1

4 1 4 2 5 3
281 2 2 1 1 1
282 2 2 2 1 1
283 1 2 1 1 1
284 2 3 1 1 1

Gambar 5. Hasil Klaster Hubungan Produk dan Pendapatan dengan Parameter K-7

Kinerja K-Means dengan parameter k=7 menghasilkan skor Silhouette sebesar 0,699 dan
skor Davies Bouldin sebesar 0,670.

4.2. Pembahasan

Kinerja metode K-Means kemudian divisualisasikan dalam bentuk grafik.
Pengukuran kinerja dapat dilihat dari Skor Silhouette dan Skor Davies-Bouldin.

Tabel 4. Hasil Klaster Hubungan Produk dan Pendapatan

k:3 k=5 k=7
Silhouette score 0.725 0.602 0.699
Davies bouldin score 0.615 0.943 0.670

Pengujian klaster dilakukan terhadap hubungan antara produk dan pendapatan.
Performa K-Means dengan parameter k=3 menghasilkan skor terbaik, yaitu 0,725 dan
0,615.
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Hasil pengujian menunjukkan tiga klaster pelanggan di e-marketplace Shopee
dengan hubungan antara produk dan omzet. Pelanggan menghitung pendapatan yang
mereka miliki saat membeli produk di e-marketplace Shopee.

Produk dibagi menjadi lima kategori: fesyen, kecantikan, makanan, minuman dan
bahan makanan, serta peralatan rumah tangga. Omzet penjualan dibagi menjadi lima
kategori, yaitu >Rp. 2.000.000, Rp. 2.000.001-Rp. 4.000.000, Rp. 4.000.001-Rp. 6.000.000,
Rp. 6.000.001-Rp. 8.000.000, dan <Rp. 8.000.000.

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya tiga klaster pelanggan di e-marketplace
Shopee. Klaster pertama adalah pelanggan yang membeli produk kecantikan dengan
pendapatan 4 hingga 6 juta rupiah. Klaster kedua adalah pelanggan yang membeli produk
kecantikan dengan pendapatan kurang dari 2 juta rupiah. Sementara itu, klaster ketiga
adalah pelanggan yang membeli produk kecantikan dengan pendapatan 2 hingga 4 juta
rupiah.

Penelitian ini menunjukkan bahwa produk kecantikan yang dijual di e-
marketplace Shopee sangat diminati oleh pelanggan dengan pendapatan antara 2 hingga
6 juta rupiah.

5. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi segmen pelanggan e-marketplace
Shopee di Surakarta melalui klasterisasi menggunakan metode K-Means, berdasarkan
kategori produk yang dibeli dan pendapatan pelanggan. Hasil analisis menunjukkan
bahwa terdapat tiga klaster utama pelanggan Shopee di Surakarta, masing-masing dengan
karakteristik yang berbeda. Klaster pertama terdiri dari pelanggan dengan pendapatan
antara 4 hingga 6 juta rupiah yang cenderung membeli produk kecantikan. Klaster kedua
melibatkan pelanggan dengan pendapatan lebih rendah, yang juga memiliki preferensi
yang sama terhadap produk kecantikan. Sementara itu, klaster ketiga melibatkan
pelanggan dengan pendapatan antara 2 hingga 4 juta rupiah yang membeli produk
kecantikan.

Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian
hanya berfokus pada wilayah Surakarta, yang membatasi generalisasi temuan kepada
wilayah lain di Indonesia atau pasar internasional. Kedua, sampel yang digunakan terbatas
pada 296 responden, yang mungkin tidak sepenuhnya mewakili keseluruhan populasi
pelanggan Shopee. Selain itu, penelitian ini hanya mempertimbangkan dua variabel, yaitu
kategori produk dan pendapatan. Variabel lain yang mungkin mempengaruhi perilaku
pelanggan, seperti usia, jenis kelamin, atau frekuensi pembelian, tidak dianalisis dalam
penelitian ini.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah untuk memperluas cakupan penelitian
dengan menggunakan sampel yang lebih besar dan mencakup wilayah yang lebih luas
atau bahkan secara internasional untuk memperoleh hasil yang lebih representatif.
Penelitian berikutnya juga bisa mempertimbangkan faktor-faktor lain yang
mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan, seperti preferensi pribadi, pengaruh
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media sosial, atau kebiasaan belanja online lainnya. Selain itu, penggunaan metode
klasterisasi lain seperti DBSCAN atau Hierarchical Clustering dapat menjadi alternatif
untuk membandingkan hasil klasterisasi yang diperoleh, yang bisa memberikan wawasan
tambahan tentang segmentasi pelanggan.

Dari temuan yang ada, implikasi praktis yang dapat diambil adalah bahwa Shopee
dan penjual di platform ini dapat menggunakan hasil klasterisasi untuk menyesuaikan
strategi pemasaran mereka. Misalnya, bagi klaster dengan pendapatan lebih tinggi,
Shopee dapat menawarkan produk premium atau eksklusif, serta promosi dengan harga
yang lebih tinggi, sementara klaster dengan pendapatan lebih rendah dapat diberikan
penawaran yang lebih terjangkau atau promosi diskon khusus. Dengan memahami
karakteristik masing-masing klaster pelanggan, Shopee dapat meningkatkan retensi
pelanggan dan konversi penjualan, serta menyediakan penawaran yang lebih personal
dan relevan.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan penting bagi strategi
pemasaran berbasis data di e-marketplace Shopee dan dapat menjadi dasar bagi
pengembangan lebih lanjut dalam segmentasi pasar yang lebih spesifik dan tepat sasaran.
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